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Ⅰ．はじめに
　消費者の購買において記憶は多大な影響を与え
るということから、これにまつわるモデル・実験・
研究がアカデミックな研究者だけでなく実務者
が、多くそして広く行っている。どのような研究
手法がとられてきたかという歴史、繰り返しの効
果、スピード、イメージ、各広告要素がもたらす
影響を注意・態度・記憶に焦点を当てて行われた
もの、ブランドとの関係等様々である。
　欧米では広告記憶の研究は様々な分野で行われ
ている。マーケティングをはじめとして、心理学、
神経生理学、脳科学等が挙げられる。最近では
MRI等の技術を用いたニューロマーケティング
も登場している。これにより広告が及ぼす心理的
影響や購買との関係だけでなく、脳内における人
間の情報処理の方法解明にも研究が及んでいる。
マーケティングでは、マーケティング以外の分野
で研究された理論や実験をそのまま新理論・新手
法として採用していることが多い。そのため、学
際的でありかつ雑多に実験や研究が行われるばか
りで、広告記憶の研究がどのように進んでいるの
かがよくわからない状況にある。特に、広告記憶
研究では様々な分野で研究が行われ、それをまた
他分野が取り入れるということを繰り返して発展
してきている。そのため、より一層の乱雑感があ
る。
　よって、本稿では、広告記憶の研究がどのよう
に変遷してきたかを欧米の文献をレビューし、印
刷広告・ラジオCM・TVCMといった広告媒体ご
とに整理し、広告記憶研究における諸問題を洗い
欧米における広告記憶研究の系譜
― 研究の展開と学際研究の整理 ―
越川 靖子 a
a 湘北短期大学総合ビジネス学科
【抄録】
　広告記憶の重要性は長く言われ続け、研究者だけでなく実務者にとっても大きな関心ごとである。脳とい
うブラックボックスが関係しているため、マーケティングだけでなく幅広く様々な分野で研究が行われ、そ
れをまた他分野が取り入れるということを繰り返して発展してきている。しかし、学際的であるがゆえに雑
多な研究となっており、かつ、分野内での流行り廃りに伴って、中途半端なままで終わっているものもある。
　本研究は欧米の記憶研究をレビューし、研究の系譜や用語の整理を行うことを目的とする。
【キーワード】
記憶　　印刷広告　　ラジオ広告　　TVCM　　デュアル・コーディング理論
－ 125 －
――――――――――――――――――――――
＜連絡先＞
　越川 靖子　kosikawa@shohoku.ac.jp
湘北紀要　第 33 号　2012
出すことを目的とする。特に記憶研究では、同じ
ような考え方・実験・結果であるのに、表現や専
門用語が違うということが起こっている。このよ
うな点も含めて整理・解明していくことを本研究
の目的とする。
Ⅱ．印刷広告と記憶研究
　印刷広告の広告要素は視覚のみであり、大きく
分けると写真や絵、文字などを使った広告コピー
がある。研究が進むにつれて両者をさらに細分化
した要素の研究が行われていく。
　初期の研究は言葉をベースとした印刷広告の構
成に注目をしていた（Jenkins and Russell, 1952）。
印刷広告はその写真や絵（以後、ピクチャー）が
あってはじめて、文章や言葉に直接注目がいくと
考えられた。ピクチャーへの注意が引きつけられ
ることでそのままブランドへの興味を湧かせると
考えられるようになった。その後、言葉、文字そ
してその全体のビジュアルといった広告要素に
焦点を当てた研究が主流になった。サイズを含む
見た目の刺激やピクチャーの認識（Frost, 1972）、
言葉とピクチャーの記憶の関係に取り込まれる
ようにその研究が進んでいった（Bransford and 
Johnson, 1972）。サイズを含む情報刺激は後に技
術の進歩により、アイトラッカーを用いた実験等
も行われている。印刷広告では視線の動きを導く
ような構成であると注意を促しやすいとしている
（Wells, Burnett, and Moriarity, 1998）。
　その他に注意に着目し、広告内容またはブラン
ドへの知識という研究が行われている。その後、
他の媒体（TV, ラジオ）との比較で実証研究され
ることはあっても、印刷広告単体では現在ほとん
ど研究が行われていない。
　
1．サイズ
　雑誌では強い印象を持たせる「ビジュアル」が
最重要だという見解は一致している。サイズとい
う点では、Assael, Kofron, and Burgi（1967）は、
写真や図は広告の半分以上の大きさ、Rositter 
and Percy（1997）は2／ 3以上もしくは大きけれ
ば大きいほど注意がいくので良いとしている。
　初期から最近にかけて写真や文章はどの位の大
きさが効果的に注意をひけるかという研究が行わ
れ、企業の広告意図を理解するように操作的に消
費者の視線を誘導する方法やその実験へとつな
がっていく。そこから、ブランドのロゴ、コピー
の大きさや位置といったものにまで発展する。そ
の他に、ブランド注意や態度といった研究へと続
いていく。
　
2．言葉とビジュアル
　現在言われている言葉とビジュアルの統一が重
要であるということは前提としておらず、かつ、
記憶システムに則って実験を行うというよりも、
ピクチャーや文字等の広告要素を研究者の興味や
研究領域にあわせて個々に実験することが中心と
なっている。つまり、統合的に段階を追って成さ
れたものはほとんどない。
　過去の印刷広告研究では、文字とピクチャー
が主なテーマであった。その中でも、①対象へ
の意味や評価との関係、②情報の記憶、③情報
が記憶される好ましさとスピード、に分類でき
る（Paivio, 1971; Craik and Lockhart, 1972; Hyde 
and Jenkins, 1973; Wright, 1973, 1980; Lutz and 
Sway, 1977; Johnson and Russo, 1978）。
　大半の実験結果は、言葉の記憶よりもビジュア
ルの記憶のほうがより残りやすいが、単にピク
チャーを見せるだけでは文字の影響力に勝てな
いという結果が出ている（Shepard, 1967; Paivio 
and Cspo, 1969; Haber, 1970; Erdelyi and Becker, 
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1974; Lutz and Lutz, 1977）。
　1960、70年代の研究はピクチャーと文字を各々
別個にした実験が主流であったが、その後一般的
な印刷広告を用いて、消費者にどのような影響が
あるかを実験した。その結果、文字だけで伝えら
れる情報よりも言葉もピクチャーも両者そろっ
たもののほうが、情報は伝わりやすいとしてい
る（Lutz and Lutz, 1977; Taylor and Thompson, 
1982）。
　この点について、Rossiter and Percy （1978）は、
人は言葉を用いてビジュアルの刺激を頭の中で解
釈するまたは描く。この後、最初にビジュアルに
対して反応し、その次には言葉に反応しやすくな
るとしている。ブランド態度との関係から、言葉
でブランドを伝えるよりも、ビジュアルで伝えた
ほうが、そして、抽象的なブランドコピーよりは
具体的なもののほうが、肯定的なブランド態度を
導きやすい。さらに、ビジュアルを作りこみ、かつ、
具体的な広告コピーであると、両者が相乗効果を
生み出してより強い学習へとつながる。
3．イメージと調和と記憶1
　1970年代になるとイメージと記憶の関係の研
究、70年代半ばから80年代をピークとしてコー
ド化や記憶の研究が盛んになる。
　ビジュアルのイメージは情報が豊富で学習や記
憶維持を高めるが（Paivio and Foth, 1970; Yuille, 
1973; Lippman and Shanahan, 1973; Peterson 
and McGee, 1974; Robbins et al, 1974; Kieras, 
1978）、ただ見た目のイメージを良くすればいい
というものでもない。統一感のある描写や表記は
より印象強くなり（Bower, 1972）、特に統一感の
あるピクチャーは、言葉を用いたものよりも優れ
た学習となる（Lutz and Lutz, 1977）。印刷広告で
は、ピクチャーと言葉が一つになって表現し、情
報を伝達している。言葉のイメージが低い時、そ
の情報の参考例となるようなピクチャーが使用さ
れていると、言葉の記憶率が上昇する。逆に、言
葉のイメージが高い時、言葉を思い出させるよう
なピクチャーの使用は記憶率を下げることにな
る（Rao and Burnkrant, 1991）。言葉のイメージ
が強すぎるとデュアル・コードの非言語回路と重
なり、言語回路の情報処理を超えて非言語回路に
も影響を与え余計なものとなる。これにより記憶
には結びつきにくくなる（Bangara et al, 1988）。
これら2つの対象物や言葉が関連し、お互いに意
味のあるものと解釈できるとイメージを関連づけ
やすくなる（Bower, 1970, 1972）。逆に、対象商品
やブランドとそのピクチャーのイメージがあわ
ないと、その良さを相殺しあうという結果がでて
いる（Bower, 1970; Neisser and Kerr, 1973）。同
様に、記憶に関しても高い記憶率には結びつかな
い（Davidson, 1964; Reese, 1965; Milgram, 1967; 
Kerst and Levin, 1973; Lippman and Shanahan, 
1973）。
　記憶という点からBower（1970）は、イメージ
はコード化2 において言葉よりも役に立つとして
いる。特に、身近でビジュアルイメージを思い浮
かべやすい言葉は記憶に残りやすい（Lutz and 
Lutz, 1978）。
　過去の研究では、記憶のコード化において、そ
の記憶対象物に言葉でラべリングをすることは
何らかの影響を及ぼすとしている（Cohen, 1966; 
Daniel, 1972; Cooper, 1974; Edell and Staelin, 
1983）。記憶は曖昧なものであるため、対象記憶
にラべリングをすることでコード化しやすくな
る。ただし、言葉のコード化では、文字だけを考
えて選んだり、音韻だけを考えて言葉を選ぶと、
コード化が安定せず、記憶率が低くなる（Childers 
and Houston, 1984）。つまり、2つの対象物であ
る言葉とピクチャーが関連・調和するようなもの
であると、消費者はそれに自分で意味を与えるよ
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うになる。関連しているために、その印刷広告へ
のイメージが湧きやすく、印象強くなり、最終的
に記憶につながると考えられる。
　ここでの大半の見解は、デュアル・コーディン
グ・システムでは言葉よりもピクチャーのほうが
記憶され、ピクチャーのルートは言葉によって簡
単に妨害される繊細さがあるということである。
Buchholz and Smith（1991）は、感覚のレベルで
情報処理されると、ピクチャーのほうがブランド
や製品の連想によって言葉だけで表現するよりも
記憶に残りやすくなり、ピクチャーは言葉だけの
記憶を改善する。意味レベルで情報処理されると
ピクチャーの優越した効果は排除される。つまり、
ピクチャーは深く考えさせるのでなく、一目見て
その概要やイメージを明確にできるものだと記憶
に残りやすいといえる。
　印刷広告の研究の流れを図示すると図表1のよ
うになる。研究の大半は記憶そしてその先にある
消費者とブランドの関係づけを意識したものと
なっている。言葉やビジュアルそして広告全体の
イメージといった広告要素から、これらが一体感
もしくは統一感を消費者に感じさせるようなもの
が重要となった。つまり、細部にこだわった実験
だけでなく、消費者の立場に立った視点を取り入
れて考えられるようになっていった。
Ⅲ．ラジオ広告の記憶研究の流れ
　初期の研究は、ラジオ広告で商品を売るために
リスナーに対してどのようにアプローチしたら効
果的かという点から始まる（Lavidge and Steiner, 
1961）。その後、ラジオ広告の広告要素の影響や記
憶との関連の研究が進む。ラジオの広告要素は聴
覚のみであり、この点が印刷広告との大きな違い
である。その要素はナレーションと音楽の2つに
分かれる。前者ではナレーションの速さやナレー
ションに対する視聴者の感情や記憶、後者は音楽
と記憶の関係についてのものが大半である。
1．ナレーションとメッセージ
　ラジオ広告研究の初期は、ナレーションやその
メッセージに関わるものが大半である。
　スピーチの理解とその速度の関係は、多くの言
語がその研究の対象となった（Goldhaber, 1974）。
話すスピードがあまりに遅いと注意がひかれず
記憶に残りにくく、あまりに速いと理解されにく
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図表 1　印刷広告の記憶研究の流れ
出所：レビューを基に筆者作成。
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い（Berlyne, 1968）。その後の研究では、スピー
チの速度は速いよりも一般的な速さのほうが、説
得力が増すとするものや（Wheeless, 1971）、一
般的な速さよりも130％程度増しのほうが理解さ
れやすいという結果も出ている（LaBarbera and 
MacLachlan, 1979）。速いほうが効果があるのか、
遅いほうが効果があるのかは、はっきりと言い切
れない。しかし、一般的な速さもしくは若干速め
が好ましいとされている。
　ナレーションでは、ラジオ広告を聞いたリス
ナーが心理的にどのような状態や感情を抱くの
か、そして、メッセージの影響やそれに対するリ
スナーへの注意・喚起や記憶の関係を研究するも
のが多数ある。過去、メディアの感情的な内容と
リスナーの感情や理性の反応の研究、ニュース放
送の情報処理や記憶に感情がどのように関わるの
か、が行われてきた（Thorson and Friestad, 1989; 
Newhagen and Reeves, 1992; Shoemaker, 1996）。
ニュース放送でのキャスターの話し方は、感情の
ない独特の話し方に感じるが、実際にリスナーは
わずかであってもキャスターの感情を聞いて感じ
ているという結果がでている。また、放送広告は
感情的な要素がかなり多く含まれているという結
果もある（Hazlett andHazlett, 1999）。それらから、
怒りを感じるようなニュースを、怒りを込めて読
むという実験が行われた。この感情の状態や程度
の結果を視聴者に対して援用し、否定的な感情を
もたらすような広告要素同士を組み合わせるとオ
リジナルよりも強い感情を生み出すとしている
（Newhagen and Reeves, 1992）。そして、同様の
ことが広告メッセージを用いても行われた。この
後、感情を中心とした実験から記憶へと研究が発
展していく（Newhagen and Reeves, 1992; Geiger 
and Reeves, 1993; Gunter, 1987; Lang et al, 1995, 
1996）。
　ただし、肯定的・否定的な感情を生み出すメッ
セージでは、両者の見解が一致していない。否定
的なメッセージのほうが肯定的なものに比べて、
記憶に残りやすいとする研究がある（Reeves et 
al, 1991; Newhagen and Reeves, 1992; Lang and 
Friestad, 1993）。一方で、肯定的なメッセージの
ほうが記憶に残りやすいとするものもある（Lang, 
Dhillon, and Dong, 1995）。
　その他に、発声された言葉に関するものは最も
強くコントロールでき、発声されたブランド・ネー
ムを聞くことで記憶を促進させるという結果もあ
る（Sewell and Sarel, 1986）。
2．音楽とジングル
　1970年代頃から徐々に、BGMやジングルといっ
た音楽の効果に注目が集まるようになり、実験が
行われるようになった。
　好ましい連想を作り出す際に、さらに、広告商
品と連想させたい情報への記憶を高める際に、音
楽は効果があると考えられ、1970年代から多く
広告に音楽が取り入れられるようになった。　ラ
ジオにおいて唄は広告コピーを伝える効果的な
手法だと考えられ実験が行われた。メッセージが
音楽または唄と調和していると、音楽はメッセー
ジへの記憶を増す。メッセージ内容の情報処理を
するとき、音楽つきのメッセージはついていない
ものよりも記憶に残りやすい。音楽は製品認識や
メッセージの再生に効果があるが、複雑な思考や
重要な点を効果的に伝えない（Yalch, 1991）。つ
まり、音楽にのせるメッセージは、わかりやすく
明快なものであると効果を発揮しやすい。
　逆の見解としては、音楽があると広告でのナ
レーションの記憶が特に悪くなる。音楽でもジン
グルは言葉と音楽情報が音韻的に調和するよう
に構成されているため、言葉の情報が十分に情
報処理されないと学習や記憶を妨げる（Gardner, 
1970）。このように音楽はマイナスの影響を与
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えるという反論もあり（Sewall and Sarel, 1986; 
Anand and Sternthal, 1990; Park and Young, 
1986）、明確な結論には至っていない。
　その他に、唄がつくよりも感情をこめて話され
た（読まれた）言葉のほうが、メッセージ内容の
記憶が残る。また、親しみのない音楽や、音楽と
言葉の調和を考えないものだと、音楽から受け取
れる意味的なものが減少する。ここでは2つのこ
とが言える。1つはメッセージで伝えたい意味だ
けでなく感情に訴えることの重要性、2つは言葉
の情報と音楽が強く結びつけば記憶が残りやすく
なるという関連性の重要さである。ただし、音楽
つきの言葉は意味よりも音韻的に情報処理される
という結果もあり（Glizio and Hendrick, 1972）、
詳細な研究が必要だといえる。
　ラジオの音楽、メッセージ、ナレーションの関
係は、今後TVCMのそれに関する研究へと移行
していく。現在でも研究されてはいるが若干であ
り、まれにTVCMとの比較で登場する程度であ
る。
　これまでのラジオ広告の記憶研究の流れをまと
めたのが図表2である。ラジオは媒体としては最
も軽視されており、研究量が少ない。そのため、
他媒体にみられるブランドとの関係について触れ
る研究はない。聴覚情報である音楽と音声を単体
で研究していたところから、実際のラジオCMは
音楽と音声が共に流れることから、両者をあわせ
た場合の効果の研究に移り変わる。その後、消費
者の立場に立った実験へと変わっている。そこで
の中心となるのはやはり調和である。しかし、こ
れ以上の広がりをみせないままになっている。
Ⅳ．TVCMの広告記憶研究の流れ
　
　TVCMは、ラジオ広告や印刷広告の両者の要
素を兼ね備えている。ラジオ広告の聴覚情報そ
して印刷広告の視覚情報である。TVは、多くの
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図表 2　ラジオ広告の記憶研究の流れ
出所：レビューを基に筆者作成。
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消費者にとって最大の情報源であることから、
TVCMに関する研究は数多くある。また、その研
究が早くから始まり、現在でも研究が続けられて
いる。
　各広告要素がどのように視聴者に影響を与える
のかといった研究が行われ、特に視覚要素の研究
が多い。それは情報を取得する際に視覚は大きな
役割を果たしていることにも起因するといえる。
初めはTVCMの視覚研究は静止映像をモニター
で見せ、その後動画へと移行した。その他に視覚
と聴覚ではどちらが記憶に有効かという研究が行
われている。また、聴覚研究も1970年代後半から
多く行われるようになる。
　
1．広告要素の対立　　視覚vs聴覚　
　TVCM での視覚と聴覚は、メッセージやブラ
ンド名を文字やピクチャーで見るか、または、ナ
レーションやBGMとして聞く、という場合では
視聴者にどちらがどのような影響を与えるかとい
うものである。聞くよりも見る、つまり、聴覚情
報よりも視覚情報のほうが認識や記憶という点で
優れているという結果が大半である（Harwood, 
1951; Wilson, 1974; Lehman, 1982; Lehman and 
Mellinger, 1984）。
　この研究の初期では、映像ではなくピクチャー
を用いて、速いスピードで見せると記憶しにくく、
記憶再生率も落ちるという結果となった（Potter 
and Levy, 1969）。ここから、TVCMの映像で速
く多くのコマを見せても効果が半減してしまうこ
とを示した。
　静止映像と言葉の関係では、音（聴覚）よりも
静止映像（視覚）のほうが記憶されやすい。さら
に、言葉の記憶や認識において、静止映像の優位
的な効果は、イメージ・言葉・静止映像、または、
話し言葉・静止映像の記述において優れた効果
をもたらす（Shepard, 1967; Dallett and Wilcox, 
1968; Haber, 1970; Paivio, 1971; Standing, 1973; 
Mandler and Jojnson, 1979; Alesandrini, 1982）。
しかし、静止映像と言葉が関連したものだと、
言葉で説明されたことがイメージとして視覚化
され、そのイメージが記憶を高めるため、静止
映像と言葉との差が幾分か軽減される（Bower, 
1972）。言葉で書かれたもののイメージは深いレ
ベルで情報処理されるため、イメージ化すること
でその差を埋めることができる。聴覚よりも視覚
のイメージのほうが見たままであるため記憶され
やすいが、ナレーションのように読まれたものだ
と聴覚でもイメージをわきやすくするために、記
憶に残りやすくなる。そのイメージは製品評価・
購買意図・消費者記憶・再購買意図の手助けをす
る（MacInnis and Price, 1987）。
　この後に、静止映像から動画（TVCM）への研
究へと発展していく。ここでも、やはり、視覚要
素のほうが聴覚要素よりも記憶に残りやすいとい
う結果が出ている（Chaiken, and Eagley, 1976）。
最近では、視聴者が録画のTVCMをとばす傾向
にある。このことに注目して、TVCMの早送り時
の視聴者の認識・理解・広告効果に関しての研究
も行われている（Brasel and Gips, 2008）。
　次に、聴覚情報である。TVCMを見ている人や
音だけを聞いている人の注意を引いたり、気分を
高揚させたりすることができる、という点からの
研究が多い。当初は、TVCM音楽の影響やその認
知プロセスを解明するといったような研究が主
であったが、TVCMが記憶に残るプロセス解明
へと徐々に移行している。Kellaris, Cox, and Cox
（1993） は、音楽の記憶研究で議論の中心となって
いる記憶効果、特に発話された言葉でのメッセー
ジ（ナレーション）と音楽が調和している場合に
は記憶効果が高いことを実験によって示した。ナ
レーションの発音という点から、複雑な発音のも
のに違いが現れやすく （Harwood, 1951; Chaiken 
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and Eagly, 1976, 1983）、単純なものだと書かれた
言葉でも話された言葉でも違いが表れないという
ものもある（Chaiken and Eagly, 1976; Andreoli 
and Worchel, 1978）。
　TVCMの音楽研究では、音楽のない広告より
も音楽のあるもののほうが、記憶されやすいと
いう結果が大半である（Yalch, 1991; Bryce and 
Yalch, 1993）。
　
2．関与と感情
　当初、消費者の印刷広告の情報処理と放送広告
の情報処理は同じと考えられていた。印刷広告は
自分から主体的に情報を取得しようとするために
高関与かつ能動的であり、TVCMも同様に消費
者に受けとめられていると考えられていたことに
よる。このような理由から、過去の研究はTVCM
が高関与であると仮定したものであったが、た
いていのTVCMは低関与での情報処理だとして
（Krugman, 1965; Webb and Ray, 1979; Batra and 
Ray, 1985）、情報処理と関与の研究が行われ始め
た。つまりラジオCMやTVCMはスイッチを入れ
れば情報が流れているため印刷広告に比べて受動
的かつ低関与であっても情報を得られるという点
に着目したことによる。
　低関与はTVCMで使われる写真や言葉を偶然
的に学習し、情報処理では直接的に理解すると
コミュニケーションを基礎とした学習研究では
いわれている（Buchholz and Smith, 1991; Leigh, 
1991;  Smith and Buchholz, 1991）。低関与だと部
分的な理解や記憶しかなく、評価して考えるとい
うようなこともほとんどない（Petty, Cacioppo, 
and Schumann, 1983; Greenwald and Leavitt, 
1984; Keller, 1987）。つまり、低関与者は理性的な
情報処理をほとんど行わない状態にある。そのよ
うな中、どのような広告要素なら刺激を与えられ
るのかという研究が進んだ。多くの見解は、低関
与では映像情報が有利であり、それは言葉や文字
の理性的な情報処理には時間がかかるためだとし
ている（MacInnis and Jaworski, 1989）。その他に、
低関与には映像でアクションシーンを盛り込むと
注意をひくし、記憶にも残るというものなどがあ
る。逆に、Park and Young（1986）は、関与と音
楽の関係から、低関与の場合音楽はブランド態度
を促進させることを示した。Wallace（1994）はメ
ロディと文章があうと歌詞の記憶を促進させるこ
とができ、Frankish（1995）はメロディのもつリ
ズムによって記憶を促進するとしている。
　理性的な考えを要するものは、最近の消費者が
ラジオやTVに対するような受け身であると排除
されやすい（Wright, 1980; Woodside, 1983）。広
告要素と理性や感情といった点から情報処理と
の関係に触れている研究が多く、以後の研究で
は、広告に対する理性的な考え方や反応をTVと
ラジオで比較したものや（Batra and Ray, 1983; 
Mitchell, 1983; Petty and andCacioppo, 1983, Liu 
and Stout1987）、同様に感情反応を比較するも
の が 行 わ れ た（Aaker, Stayman and Hagerty, 
1986; Batra and Ray, 1985; Stout and Leckenby, 
1986）。
　
3．調和
　TVCM研究初期では、調和しない情報は、調
和した情報より簡単に記憶されるという結果が
出ている。なぜなら、情報処理のその不調和の
理由について個人が自発的に解き明かそうとす
るからである。また、記憶された情報が後から
見たものと合わないと、その情報処理は不調和
を解き明かすことに焦点を当てる。これにより、
TVCMの聴覚情報の情報処理をする他のルート
のキャパシティを小さくしてしまう（Srull, 1981; 
Srull, Lichtenstein and Rothbart, 1985; Houston, 
Childers and Heckler, 1987）。その後研究が進み、
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不調和よりも調和したもののほうが、記憶に残り
やすいとされている。静止映像の意味的内容物
は、①言葉のコピーと調和する、②言葉のコピー
との矛盾（言葉でもピクチャーでも同じことを
表わしているようでそうでない場合）、でのメッ
セージ記憶の結果、ピクチャーと言葉が相互作用
するような組み合わせのものは、そうでないもの
に比べて記憶率が増す（Housoton, Childers, and 
Hecker, 1987）。しかし、調和に関しても両極の意
見が出ている。
　研究結果の大半は、聴覚よりも視覚のほうが、
記憶に残りやすいというものである。ただし、イ
メージをかきたてるようなもの、ナレーションの
内容と調和するもの、低関与の場合であると聴覚
情報も有効だといえる。
　その他に、音楽の要素であるリズム・ピッチ・
テンポ等にまで掘り下げた研究が行われている。
視覚においては、実際のTVCMや実験上作成さ
れたものを用いて、色・メッセージ・サイズ・登場
人物（有名人やキャラクターを含む）等の研究が
行われている。ただし、その要素が多すぎて細か
く掘り下げた研究にまで及ばず、視覚は効果があ
るという点に着目しそれに則り、実験結果を出す
というものが多い。
4． 記憶　　TVCM・ラジオ広告・印刷広告の各
要素の実験比較
　これまでで各媒体の研究の流れを見てきた。も
ちろんその中には、各媒体同士の比較、印刷広告
とTVCM、ラジオ広告とTVCM、も行われている。
本節ではこの比較を中心にみていくことにする。
また、印刷広告とラジオ広告の比較に関しては、
ほとんど行われていないのが現状である。
（1）印刷広告とTVCM
　印刷広告は、自分のペースで解釈しながら読
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図表 3　TVCM記憶研究の流れ
出所：レビューを基に筆者作成。
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み理解を促進し、その説明は同じ内容をナレー
ションで聞くよりも、また、映像とナレーション
を組み合わせたものよりもよく理解されるとい
う結果が大半を占めた（Harwood, 1951; Haugh, 
1952; Young, 1953; Wilson, 1974; Forston, 1975; 
Chaiken, and Eagley, 1976; Elwork, Sales and 
Alfini, 1977）。興味を持って読むことが多いため、
印刷広告は自ら進んで情報を取得する、つまり高
関与である。しかし、ラジオCMやTVCMは興味
があってもなくても情報が流れており、低関与
であっても情報を取得できると考えられている。
つまり、関与の差で、記憶の差ができると考え
られている（Grass and Wallace, 1974; Holbrook, 
1984）。印刷広告はTVCMよりも記憶に残りやす
いというのが大半の見解である。Chaiken, and 
Eagley（1976）は、同じ内容の印刷広告よりもオー
ディオテープとビデオテープを再生したもののほ
うが理解を増すとし、そして、印刷広告よりもナ
レーションを耳で聞いたものや映像にナレーショ
ンのついたもののほうが理解を増すとしている。
その後の研究では、TVCMメッセージの言葉を
音で聞くより、動画で見たほうが効果がある。つ
まり、TVCMメッセージを見る、TVCMでメッ
セージを音声で聞く、印刷広告の順に、記憶に残
りやすいといえるが、これは低関与を前提として
行われている。その他に、メッセージの意味を理
解することで、記憶を促進させるといった研究が
行われている。比較媒体の違いや記憶、関与、両
者の広告要素の差異と記憶との関係へと研究が発
展している。
（2）TVCMとラジオ
　ラジオ研究だけでなく、ラジオCMとTVCMを
比較した研究もあまり多くない。低関与が前提と
なっている。
　TVCMとラジオのその内容の違いで、消費者は
感覚的にどのように情報を受け取るかという実験
をした（Edell and Keller, 1989）。TVの良さには、
①映像と音といった多くの要素があること、②多
くの情報を視覚・聴覚を用いて一瞬に取得できる
こと、③TVは映像と音が調和されれば相乗効果
が得られること、が挙げられる。
　広告要素としては、視覚（書かれた言葉、映像）
と聴覚（話された言葉、音楽、歌）がある。実験の
結果、どちらも①直接的に思考（理性）または感
情をともなって情報処理に作用する、②間接的
に他の知覚モードの情報処理や反応に影響する
（Edell, 1988）。後者は、例えば、音楽のついてい
るTVCMを見る時、音楽はナレーションの文章
を解釈する情報処理の注意をそらすといったこと
である。また、前者は逆に調和するものであるな
ら記憶を促進させることもこれにあたる。両者の
比較では、広告要素が聴覚のみであるラジオCM
はTVCMよりも記憶において劣るという結果が
大半である。
　ラジオCMとTVCMの研究は、両者の比較を
それ以上に掘り下げたり、各要素、特に共通の聴
覚の影響からのものがない。ラジオCMの研究の
廃りとTVCM要素の多さ、組み合わせ、多面性と
いった点から、研究者の興味がTVに向けられて
いることも原因の1つだと考えられる。
　過去の実験結果をまとめると一般的な見解は図
表4のようになる。◎は記憶を促進させる、△は
平常どおり、×はほとんど効果なし、－は結果な
し、を表している。
　どの媒体にも得手不得手があり、この点から広
告でのメディアミックスは互いの弱点を補いあう
ものだとわかる。しかし、低関与への対応を考え
なくては効率的広告効果は望めないといえる。長
らく言われている「ながら」などの場合、いくら
低関与に効果があるTV視覚でも、見ることすら
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してもらえないという現状を前提として再考する
必要がある。つまり、メディアミックスの効果は
もちろんのこと、研究・実験の方法もさらに消費
者の媒体情報を受け取る状況を考慮する必要があ
るといえる。
図表 4	 レビューからみた広告要素・関与・記憶
の関係
　 印刷広告 TV視覚 TV聴覚 ラジオ
高関与 ◎ △ △ △
低関与 × ◎ △ －
出所：レビューを基に筆者作成。
5．広告研究のまとめ
　最近では、媒体同士の比較ではなく、各広告要
素や媒体同士の比較についての研究が進んでい
る。今まで、手をつけられていなかった領域や軽
視されてきた領域を深耕する方向に向かってい
る。アイ・トラッカーやMRIといった技術の進歩
によるところも大きい。
　レビューから、広告要素の捉え方は図表5のよ
うに分けることができる。これは、デュアル・コー
ディング理論が基にあり、動きがあるかないかと
いった点を軸に分類している。横に見ていくとそ
の要素を用いている媒体と対応している。
　言葉・文字（①）は以前から研究が行われてい
たが、最近では広告コピーやブランド・ネームの
音韻的な関係を探る研究が行われている。ピク
チャ （ー②）は、写真や絵に関する研究は早い段
階から行われてきた。最近では、ブランドや商品
のパッケージ等のビジュアル要素に関する研究
が始まってきている。動く文字（③）は、現在の
TVCMでは文字が大きくなったりという表現方
法はよくあるものになっている。しかし、該当研
究が存在しない。また、動画で見るとどうしても
ビデオの一部となってしまうという困難さも伴っ
ているといえ、この点での研究は進んでいない。
ビデオ（④）は記憶に残りやすいと考えられてい
るため、動画・映像という面から研究が進んでい
る。ここでは教育学のや児童心理の観点から、子
供と大人の記憶の対比をするものが多い。発生言
語（⑤）の研究は、各言語で行われているが、日本
ではほとんど進んでいない。メッセージ、広告コ
ピー、ブランド・ネームを発音したり、それを聞
くことが記憶とどのように関係するのかという点
で行われている。音楽（⑥）はBGMやジングルの
研究で、両者の比較だけでなく、音楽の及ぼす効
果や音楽の要素であるリズム、ピッチ、テンポと
いった点に注目した研究も行われている。
　③以外は研究がおこなわれているが、①②④以
外はほとんど進んでいないのが現状である。
図表 5　記憶理論を基にした広告要素の分類
　 言語 非言語 媒体
静止映像
①言葉・文字
（コピー、ブランド・ネーム）
②ピクチャー
（絵・写真）
印刷広告
TVCM動画映像 ―　（③動く文字） ④ビデオ ―
聴覚
⑤発生言語
（メッセージ、広告コピー、ブランド・ネーム）
⑥音楽
（BGM、ジングル）
ラジオCM
出所：筆者作成。
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Ⅴ．複数の記憶モデル
　1987年 以 前 は、TVCMの 各 要 素 の 効 果 や、
TVCM、ラジオ広告、印刷広告の単なる比較や記
憶率、再生・再認が中心であった。これ以降は、
TVCM、ラジオCM、印刷広告の「各要素」の対比
をしつつ、どの媒体のどの要素が効果的なのかと
いう研究に変わっていった。まずは、広告要素と
関与の関わり、関与と記憶、これらと記憶の関係
へと研究が続く。そして、広告のどの要素が記憶
との関係にとって有効かを、様々なモデルを基に
実証研究が行われた。これまでにみた記憶研究は
デュアル・コーディング理論を前提とするものが
多い。広告要素の説明や実験を考える上でわかり
やすいためといえる。その後、精緻化見込みモデ
ル（ELM）の中心ルートや周辺ルートを使って、
ブランドと広告態度をムードなどの影響のある反
応や付随的な要素からの研究が行われた。
　デュアル・コーディング理論や精緻化見込みモ
デルが取り入れられ、広告記憶研究でも中心と
なって利用されてきた。その後、多くのモデルや
それに伴う用語が導入されている。モダリティ（様
相）、デュアル・チャンネル理論、多重感覚モード
（multiple sensory mode）が主なものである。
　モダリティは、「様相」と日本語では訳されてお
り、心理学や記号論で登場する用語である。視覚
的モダリティ・聴覚的モダリティ・運動モダリティ
等がある。感覚とその種類にあわせた経験内容の
ことであり、五感のそれぞれがモダリティであ
る。つまり視覚情報を処理するのは視覚のモダリ
ティ、聴覚情報は聴覚モダリティとなる。当然の
ことながら、視覚情報を聴覚モダリティで情報処
理することはできず、各々の専用のモダリティが
対応して情報処理する。心理学およびマーケティ
ングで主に扱われるのは、視覚的モダリティと聴
覚的モダリティである。
　Chaiken and Eagly（1976）は、モダリティと感
情・思考（理性）メッセージを組み合わせて、様々
なパターンのCMから実験をした。その結果、視
覚―聴覚―感情的（audio-visual-emotional）メッ
セージが記憶に最もよく残り、興奮や喜びといっ
た肯定的な感情を促進させた。しかし、視覚―聴
覚（audio-visual）メッセージは、聴覚のみ（audio-
only）より相反する結果や問題点を引き起こす傾
向にある。そして、事実に基づいたメッセージは
感情的なものよりも議論を支持する方向に導く傾
向にある。このように今までにない結果を示して
いる点では新しいモデルである。以前は各要素に
感情とどのように関連するか、どのように記憶さ
れていくか、記憶に残りやすいか、という点が実
験の主な目的になっていた。しかし、ここでは今
まで個々だった視覚・聴覚そして感情、記憶をあ
わせたその効果を考えている。実際の生活では視
覚・聴覚情報の両者が関わることが大半であるた
め、今までの研究結果では実生活とは隔たりのあ
るものだった。それを解消するという点では評価
すべきといえる。しかし、依然と結果を含めて大
きな差異はみられない。
　次に、デュアル・チャンネル理論はデュアル・
コーディング理論と基本的な考え方はほぼ同じで
ある。情報学分野ではデュアル・コーディング理
論が「デュアル・チャンネル理論」として取り入
れられ、日本では「符号理論」とされている。これ
は文字・画像・音声等の情報を符号化し、その情
報の性質にあわせて符号化することである。そし
て、前項でみた様相（modality）に当たるものが
「チャンネル・コーディング」と呼ばれ、日本語で
は「通信路符号」として取り入れられている。
　これを用いた研究では、もっぱらデュアル・
チャンネルとシングル・チャンネルの比較が多
い（Grass and Wallace, 1974; Chaiken and Eagly, 
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1976; Gunter, 1979; Jacoby, Hoyer and Zimmer, 
1983; Liu and Stout, 1987; Edell and Keller, 
1989）。シングル・チャネルは、聴覚（audio-only）,
視覚（visual-only）の各感覚器官単体のことで、
デュアル・チャンネルは、視覚と聴覚（audio-
video）の組み合わせたもののことをいう。
　情報学のアレンジが加わって「デュアル・コー
ディング理論」がマーケティングに再び登場した。
前章まででみてきたように、マーケティングにお
いて「デュアル・コーディング理論」に即した研
究は、言語回路と非言語回路の2つのシステムを
比較することはあった。しかし、視覚ー聴覚を組
み合わせたものとシステム単体での比較するとい
う方法は、従来のマーケティング研究ではなかっ
た。この点で新しいやり方だといえるが、大きな
差はみられない。
　最後に、多重感覚モード（multi sensory mode）
は、短期記憶以前の表象の情報処理をする各シス
テムのことである。五感を調和するとモダリティ
の統合が高まり、1つの感覚で情報処理するより
も優れた結果を残すというものである。この考え
は、神経生理学から入ってきたものである。神経
生理学およびマーケティングでは、聴覚と視覚に
ついてのものが多い。神経生理学での見地では
デュアル・コーディング理論とは違うものではあ
るが、マーケティングの実験で用いられているも
のに関してはほとんど違いがみられない。
　Kisielius and Sternthal（1984）は、 多 重 感 覚
モードは学習を促進するとしているが、効果を
妨げるという反対の結果もでている（Bither and 
Wright, 1973; Warshaw, 1978; Edell and Keller, 
1989）。多重感覚モードを用いた研究は少ない。そ
の中でEdell and Keller（1989）では、ラジオCM
とTVCMを組み合わせた場合どのように情報処
理されるかを調べた。先にTVCMを見てからラ
ジオCMを聞くと、ラジオCMの内容を考えもせ
ず評価しようともせずにただTVCMの映像を思
い浮かべる傾向にある。つまり、多くの感覚器官
を使うことで記憶が強く残りやすい。両者を組み
合わせた広告の影響について考察されたものは過
去にほとんどない。よって、評価すべき点はある
ものの、大きな差はみられない。
　これら全て基本的な考え方は、デュアル・コー
ディング理論や精緻化モデルと大きな差や新しい
点はなく、各研究分野での若干の特色を取り入れ
たものである。そして、それを新しいものとして
マーケティングに取り入れている。そのためか、
わかりやすいためか、または、マーケティングに
定着しているためなのか、はわからないが、これ
までに見た研究のほとんどがデュアル・コーディ
ング理論や精緻化見込みモデルを用いたものであ
る。
Ⅵ．おわりに
　欧米のレビューをみてきたが、最後に日本の広
告記憶研究の現状にも若干触れておく。
　日本の場合、広告記憶に関する研究は数多く
存在する。初期では、AIDMAモデルで示される
ように記憶から購買への一連の流れを表したモ
デルがある。このAIDMAをはじめとした広告効
果の研究がかつて行われた。その後、デュアル・
コーディング理論を基にしたものが行われ始めた
が、ほとんど進んでいないのが現状である。岸・
田中・水野・丸岡（1999）は広告とブランドの超
長期記憶についての研究を行った。過去放送され
たTVCMの再認に関する定量調査を行い、各広
告要素と超長期記憶の関係を考察している。仁科
（2001）は、「インテグレーション・モデル」を示し
た。これは広告の理解や情報処理プロセスの解明
よりも、その後の購買での効果・反応に焦点を置
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いたものである。
　次に、広告要素をみると小林・嶋村（1997）は広
告表現は「コトバ」「絵」「音」の大きく3つの要素
からできているとしている。広告と「コトバ」に
関する研究は、文学の視点からのものしかなく、
記憶研究は全くといっていいほど存在しないが、
「文字」となると文学、医学、デザイン、芸術、言
語学、情報学といった分野において研究されてい
る。広告と「絵」の関係の研究は、マーケティング
ではほとんど行われておらず、芸術や心理学の観
点からのものが多数である。広告と「音」の研究
は多数存在する。「音声」では言語学「音楽」では
音楽学、心理学、情報処理学、物理学、医学といっ
た研究分野からも研究が行われている。また、マー
ケティングにおいても多数の研究がある。しかし、
これら全て記憶に関する研究がほとんど行われて
いない。
　欧米のレビューからわかるように手間のかかる
広告効果の実証研究を行うには、多大な時間と労
力がかかる。また、体系的な研究が行われておら
ず、研究の興味や新理論・新手法を試用するのみ
に終わるものも多い。日本では、Edell and Keller
（1989）が多重感覚モードを研究に取り入れてい
るにも関わらず、この領域の研究は進んでいない。
用語や内容の混乱もさることながら、実験が専門
的でやりにくいといった理由も挙げられるだろ
う。
　広告と記憶に関する研究は古くから行われてお
り、媒体同士の比較といった大きな観点から広告
要素といった細部へと研究が進んできている。し
かし、TVCMばかり研究されてその他はほとん
ど進んでいない。ブラックボックスである脳内の
ことを考えるものであるため様々なモデルが登場
するのも理解できるが、そのモデルを踏み台にし
た発展はほとんどみられない。よって、実験数は
多くても新たな何かを得られず閉塞感のみが漂っ
ている。また、この分野ではMRIやCTスキャン
といった医療技術を用いたニューロマーケティン
グなるものが登場している。実際の購買やTVCM
を見たときに脳波がどのようになっているか、脳
内のどの部分が活性化しているかで効果がある
かどうかを見極めるものである。ニューロマーケ
ティングが導入されてはいるものの、多額の実験
費用といった点や、懐疑的な意見もあり、積極的
には進んでいないのが現状である。
　本稿では、欧米の広告記憶研究をレビューし、
その流れや問題点を指摘してきた。改めて整理す
ると、学際研究を行うには元の理論や学問に対し
て細心の注意を払う必要があるといえる。また、
マーケティング研究における問題点を露呈させる
結果となったといえる。この研究領域では実証研
究が多く真理に程遠いことは確かであるが、研究
領域を横に広げて満足をするだけでなく、深耕し
ていくという姿勢が求められているのではないだ
ろうか。このような点を解消することを今後の課
題としていきたい。
注
1 デュアル・コーディング理論（二重符号化理論）
とは、Paivio（1979, 1986）によるもので、短期・
長期記憶と関係なく、認知において表象的な情
報処理を言語回路（Verbal Cue）と非言語回路
（Non-Verbal Cue）の 2 つのシステムを用いて符
号化を行うというものである。前者は言語的に
情報を扱うというもので、後者は視覚の分析や
イメージを作り上げるものである。そして、両
者は機能的・構造的にも異なるもので、互いに
独立していると考えられおり、両者を用いて情
報処理をすると相互作用をし、強化された情報
になると考えられている。
2 記憶として取り込まれ、情報として脳内に取り
込める形に変換されることをいう。
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On the Current of Advertising Memory Studies in Europe and the United States
- The Development of Advertising Memory Studies
and the Rearrangement of Interdisciplinary Studies -
KOSHIKAWA Yasuko 
【abstract】
On the effects of Advertising, it’s said that memory is so important thing. For that, many researchers 
of various areas and persons with a head for business take a great interest in it. Because we don’t understand 
the memory system well, they only repeat the similar experiments in various fields, and it develops gradually. 
Interdisciplinary study is mainstream in this field, the vogue is intense, so there are many things which are over 
halfway. The purpose of this study is to rearrange the current of advertising memory studies and technical terms.
【key words】
memory,  print advertising,  radio advertising,  TVCM,  dual coding theory
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